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为两大部分，第一部分是针对游客的调查，于 2013 年 11 月针对厦门游客进行取
样，共搜集 510 份有效问卷。第二部分是居民的调查，于 2013 年 12 月针对厦门































This is an empiracal study based on the theory of destination brand personality 
and self-congruity. This study contrubutes to the advancement of the self-congruity 
theory by providing empirical results that demonstate the relationships between 
“destination brand personality”,“self-congruity”, and “travel intentions” or “Tendency 
to migrate”. Research is divided into two parts, the first step is part of the 
investigation of tourists The tourists survey was conducted in November 2013 at 
Xiamen city using convenience sampling method, and a total of 510 valid responses 
were collected. The second part is a survey of residents, in December 2013, Xiamen 
residents sampled for a total of 388 valid questionnaires were collected. 
The results of multiple regression analysis indicated that the destination brand 
personality factors of“Peacefulness”,“Sophistication”, and “Excitement” have a 
significant positive relationship with tourists’ intention to re-visit and satisfaction; the 
ideal self-congruity also have a significant positive relationship with the travel 
satisfaction; in addition, the real and ideal self-congruity have a significant positive 
relationship with the travel re-visit. For residents only “Excitement” and real 
self-congruity have a significant positive relationship with the tendency to migrate. 
That mean is when the city's residents think that the more excitement personality 
to show, the comparison does not consider move away from Xiamen. On the other 
hand, when the higher urban residents believe their real self-congruity of brand 
personality, willingness to move away from Xiamen will be lower. 
Finally, the author also took in-depth interview with tourists and residents . What 
the author found by in-depth interview supported the conclusion getting from survey 
analysis basically. This study proposed addition to the Xiamen city marketing 
positioning as a foreign policy, but also tourists to verify the consistency of the field 
theory of self-concept and the theory extended to the applicability of urban residents, 
and suggestions for future research. 
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旅游业是 21 世纪 具商业价值的无烟产业，根据世界旅游组织（World 
Tourism Organization, WTO）指出 2013 年全世界出国旅游总人次增加到 11 亿人
次，2020 年增加到 16 亿人次，总消费额将突破 2 兆美元，由此可见，旅游业
遂成为国际贸易中 大产业之一。根据联合国世界旅游组织（World Tourism 
Organization UNWTO）调查，2011 年全球 155 个会员国的国际旅游收益总额，
首次超过美金 1 兆，相较 2010 年的美金 9,280 亿成长 3.8%，全球旅游人数在 2012
年增长 3900 万，达到 10 亿 3500 万，打破历史纪录（动脑，2012）。 
在众多国家中，以亚太地区的增长 为强劲，增幅达 7%，联合国世界旅游
组织同时指出，由于城市化的发展、个人可支配收入的提高和出国旅行限制的放
松，2000 年至 2012 年间，中国海外旅游的游客人数从 1000 万增加到了 8300 万，
其旅游消费额增长了近八倍。在 2005 年时中国排名世界第七，到了 2012 年已超
过德国和美国，成为世界头号境外旅游消费国（联合国新闻，2013）。而国际游
客人数也有 4.6%的成长，若将国际交通收益的 1,960 亿纳入其中，则国际旅游外
销出口值达美金 1.2 兆，市场规模相当庞大。 
目前全球已有超过一半的人口居住在城市中，市区人口超过 400 万的都市将
近 50 个。以中国来说，1990 年全国地级城市共 188 个，到了 2001 年，增加到
269 个，人口超百万的特大城市由 31 个增加到 41 个（李光斗，2004），到了 2011
年共有 288 个地级城市（中国统计年鉴，2012）。1992-2009 年间全国总计城市数
量由 517 个提升至 655 个，城市化率（城市人口占全国总人口比例）已经达到
46.6%（中国城市年鉴，2010）。可预见的是未来中国的城镇人口将首次超过农村






















数从 73,000 增加至 92,000（2）通过人性化的政策，塑造城市特色。譬如通过同
性婚姻法案，推出“NYC I DO”的全球营销活动，此举替纽约带来 2.59 亿美元
的经济效益（3）营销活动整合地方资源与商业赞助。在为期 20 天的纽约餐厅周
（The New York Restaurant Week），协同超过 300 家餐厅与信用卡公司共同赞助
（4）城市定位清楚（5）瞄准目标族群开发新市场，专门营销纽约的非营利机构
NYC&CO，目前拥有 18 个据点，服务全球 25 个市场（动脑，2012）。但并非所
有城市在营造形象时皆获得正面效果，都市分析师 Renn 在《城市学刊》（City 
Journal）中指出，同位于美国的芝加哥为了改变其中西部首都的枯燥印象，进行
一连串的改造计划，像是为了建造奢华的地标型公共工程而投入大笔资金，但检
视其 GDP、人口、失业率等资料，在 2000 年到 2010 年间，有超过 20 万人外移，






务态度下，不断创奇迹与惊喜吸引消费者的注意力，成为 2007 年 受世界瞩目
的城市。伦敦则运用城市品牌沟通和传播、通过科学的城市战略定位，改变了昔
日人们心目中的形象，成为世人心目中全新的充满活力和创意的金融之都，并赢
得 2012 年奥运会的举办权（郝胜宇、白长虹，2008）。 
Kotler（2007）所著的《科特勒谈政府如何做营销》（Marketing in the Public 




























































 2.1 城市营销研究 
2.1.1城市营销的内涵 




20 世纪 70 年代初期西方国家因经济萧条、劳动力成本提高、土地价格上涨，使
得城市环境持续恶化、人口逐渐流失，且导致工厂面临关闭。为了改变困境，各
地遂藉由发展城市，城市营销的概念也由此产生（汪明生、马群杰，2007）。至
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